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En la presente investigación se planteó el siguiente problema ¿Cuál es la percepción 
de la imagen corporativa de la empresa Sodimac por los integrantes del círculo de 
especialistas, San Miguel 2017?, asimismo se estableció el siguiente objetivo 
“Conocer la percepción de la imagen corporativa de la empresa Sodimac en los 
integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017”. Para ello, se utilizó la 
técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario con un factor de validación 
sobre los 20 ítems de un 91% y confiabilidad de 0. 726 Llegando a la conclusión que 
la percepción de la Imagen Corporativa de Sodimac es positiva , respecto a su 























In the present investigation the next problem: ¿ What is the perception of the corporate 
image of the company Sodimac in the members of the circle of specialists, San Miguel, 
2017? So established the next objective "To know the perception of the corporate 
image of the company Sodimac in the members of the circle of specialists, San Miguel, 
2017". For this, the technique of the survey and of the instrument was used the 
questionnaire with a validation factor on the 20 items of 91% and reliability of 0. 726 
Concluding that the perception of the Corporate Image of Sodimac is positive, Respect 
to their behavior, culture, identity and corporate reputation. 
 





En el presente trabajo de investigación analizaremos la percepción de la imagen 
corporativa de la empresa Sodimac, Perú en los clientes del círculo de especialistas 
de la tienda San Miguel, la imagen corporativa es la representación mental creada en 
base de la percepción que tienen los públicos sobre la organización. 
Esta imagen ayuda a crear un vínculo positivo entre la empresa y los públicos, por lo 
tanto favorece la generación de nuevos clientes como también la permanencia de los 
mismos y, además la vigencia de la organización en el mercado. 
En este contexto la imagen corporativa es el resultado de la percepción de la imagen 
visual como las actitudes de la empresa para con sus clientes 
Sodimac Perú se preocupa mucho por proyectar una imagen impecable ante sus 
públicos, internos como externos en este caso elegimos a una parte de su públicos 
externos como son los integrantes del circulo de especialistas ,dichas personas son, 
en su mayoría, hombres con oficios orientadas a la soluciones de problemas del hogar, 
construcción y mantenimiento, es por ello que Sodimac crea dicho circulo para impartir 
talleres, realizar charlas y tratar de proyectar la mejor imagen posible ya que ellos 
llevaran la publicidad de boca en boca a sus clientes y les recomendarán realizar la 
compra de materiales para los trabajos de soluciones del hogar que ellos realizarán en 
las tiendas de Sodimac. 
La imagen corporativa es un factor importante en la estructura de toda organización y 
estando la imagen bien consolidada logra una integración ideal tanto con los públicos 
internos como externos. 
 
Cada día el público peruano se vuelve más exigente es por ello que las empresas 
deben considerar factores que satisfagan a sus clientes, un factor importante es la 
imagen corporativa y la percepción de la misma en sus públicos. 
Una correcta gestión de la imagen corporativa no solo consiste en la creación de una 
adecuada de una misión y una visión o tal vez una lista de valores, si no en la creación 
de estrategias que engloben soluciones y sobre todo acciones que reflejen los atributos 
que representen e identifiquen a la organización. 
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Si se establece de manera correcta los elementos positivos de la empresa se logrará 
que los públicos identifiquen dichos rasgos de la organización y tenga una percepción 
positiva de la empresa. 
Sodimac Perú es una empresa dedicada a la venta de materiales de construcción, que 
desde que llego a nuestro país se ha preocupado por proyectar una imagen positiva y 
crear grupos dentro de sus públicos con los que se pueda trabajar de forma directa 
para mejorar la percepción de la imagen con los clientes, uno de estos grupos es el 
circulo de especialistas, quienes tiene un trato más cercano con la empresa y podrían 
percibir mejor la imagen de esta. 
 
Para que una organización logre el reconocimiento y actitudes positivas de parte de 
sus públicos es necesaria una buena imagen corporativa, ya que las personas están 
expuestas a una serie de mensajes de diferentes formas y empresas, para superar 
esta barrera la empresa debe diseñar una estrategia de identificación y percepción de 
aspectos positivos. 
 
En ese caso, son varios los trabajos vinculados al tema de la percepción de la Imagen 
Corporativa, cada uno tratado desde varios ángulos de empresas dedicada a varios 
rubros de negocios, pero cada uno de sus autores concluyen que la imagen 
institucional o corporativa es un concepto o idea que tienen las personas por las 
impresiones, creencias, que recibe de la organización. Algunos por ejemplo: 
Alva, Quiñones y Vásquez (2005) para optar su grado de Magister: ‘La Imagen 
Corporativa desde una visión integral’ de la Universidad de Ciencias Aplicadas, Lima, 
Perú. Exponen lo siguiente: 
En esta tesis ellos investigan los diferentes factores que influyen en la creación de una 
imagen corporativa integral, así también la tesis pretende hacer una análisis de la 
situación actual de algunas corporaciones peruanas. 
Se investigará los factores influyentes en percepción positiva de la imagen de varias 
empresas, analizando sus vínculos con el público, la identidad de la empresa, misión, 
visión. Comportamientos estrategias, cultura y otros. 
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Al término de esta investigación se llegó a la conclusión de que existe una relación 
entre imagen identidad y comunicación corporativas como elementos para generar una 
imagen positiva de la empresa. 
 
Duran Judith (2006) para optar su grado de Licenciado en Ciencias de la 
comunicación: Manual de Imagen Corporativa para las PYMES de Pachuca, HGO, 
Universidad autónoma del Estado de Hidalgo. Pachuca, México. 
 
Después de la investigación se concluye: 
El modelo de la comunicación organizacional va de la mano con el de la imagen 
corporativa y juntos logran concebir la identidad de la empresa, y todo en conjunto 
crea la imagen de la organización. 
 
En ese sentido, este trabajo de investigación recogerá datos del nivel de percepción 
de la Imagen Corporativa de Sodimac, en cuanto a su apreciación de los cambios 
observados en su comportamiento, cultura, personalidad y reputación corporativa. 
 
Amaya Acosta (2010) en su trabajo Percepción de la Imagen Corporativa del Instituto 
Nacional de Estadística y Censos, Análisis, y Propuesta, investigación realizada para 
obtener el Magíster en Investigaciones de Mercados en el Instituto de Ciencias 
Matemáticas (ICM) de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (EPSOL), Ecuador, 
centra su estudio en conocer la idea o apreciación que tiene el público mediante la 
infraestructura institucional del edificio, los recursos informáticos y humanos de la 
organización, asimismo su misión, visión y valores, como su atención en sus productos 
y servicios, entre otros, y la difusión de sus servicios mediante los medios de 
comunicación, con el propósito de plantear acciones y estrategias en favor de la 
empresa y así transmitir una buena imagen. 
Para ello nos basamos en la teoría situacional de los públicos de Grunig: 
 
La teoría situacional de los públicos consiste en identificar a públicos y la actitud de 
estos frente a temas que lo afectan. 
13  
La teoría situacional indica Según Grunig &Hunt (2000), que 
 
‘las conductas de comunicación de los públicos pueden ser entendidas mejor midiendo la 
manera en que los miembros de los públicos perciben las situaciones en que son afectadas 
por unas consecuencias de la organización’’ aspecto que entronca directamente con la 
definición de público ofrecida por los autores a partir de las ideas de Blummer y Dewey. Es 
decir, la teoría parte de la idea de que los públicos se forman en torno a temas que les afectan. 
(p.241). 
 
Son situaciones producidas por la organización que genera consecuencias en sus 
públicos, y que además estos consideran que se puede hacer algo para mejorarla. 
 
Grunig define el público como un grupo de personas que, se enfrenta a un problema 
similar. Reconoce que el problema existe y se organiza para hacer algo al respecto. 
 
La relación que guarda esta teoría con mi proyecto es que analizaré como una 
situación afecta a los públicos activos en este caso en la percepción de la imagen que 
estos tienen de Sodimac. 
 
Esta investigación también se apoyará en la Teoría del juicio social de Muzafer 
Sherif 
 
La teoría del juicio social centra su atención en los factores internos del sujeto que 
determinan el cambio actitudinal (Perloff, 1993). 
 
Fernández y Galguera (2009) puntualizan que: 
 
La premisa central de la teoría del juicio social es que el procesamiento de la información de 
un individuo acerca de algún aspecto, está condicionado por su propia relación con dicho 
aspecto. De esto se deduce que los individuos que están involucrados con un tema tienen una 
fuerte o definida opinión sobre el mismo, aceptando muy pocas opiniones alternativas (p. 46). 
 
El sujeto evalúa el contenido del mensaje en base a vivencias o experiencias y eso 
hará que tenga una idea o percepción de determinado mensaje. 
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Asimismo, los investigadores también comentan que el éxito del mensaje depende de 
la relación existente entre el mensaje y las creencias del receptor, donde a este último 
lo califican como “ancla”. 
“Dado que no todos los individuos, aun los que poseen una postura idéntica reaccionan de la 
misma forma ante un mismo mensaje, nos podemos preguntar cuáles son los factores que 
conducen a su asimilación o a su contrastación. Para comprenderlo, es necesario contar con 
los conceptos de latitud de aceptación, latitud de rechazo y latitud de no compromiso” 
(Fernández y Galguera, 2009, párr.3). 
 
Entonces, al no especificarse la respuesta del individuo sobre el mensaje, los autores 
comentan de tres latitudes, las cuales son para ubicar el mensaje de acuerdo a la 
asimilación del mismo. 
Si es de aceptación, el sujeto se sentirá cómodo e incluso con la postura que adopte; 
si es de reflexión, bien contesta o refuta y si es de no compromiso, no acepta ni 
contesta debido a que la información no es de su interés. 
Así, procura entender el proceso del cambio de actitud en función de cómo la 
información persuasiva es percibida (juzgada) por éste. 
 
A continuación se abordará algunas definiciones conceptuales del tema de 
investigación: 
 
Comenzaremos definiendo lo que es la percepción para que, podamos entender toda 
la extensión de la investigación: 
 
Según  la  Real  Academia  Española  (RAE)  (2016),   Percepción   es   la   sensación 
interior que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidos. 
 
Para Neisser (1967) 
 
“La percepción es un proceso activo-constructivo en el que el perceptor, antes  de  procesar 
la nueva información y con los daros archivados en su consciencia, construye 
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un esquema informativo anticipatorio, que le permite contrastar el estímulo y aceptarlo o 
rechazarlo según se adecue o no a lo propuesto por el esquema ”(p.75) 
 
Entonces la percepción es la forma en el que el cerebro recepciona e interpreta los 
estímulos a través de nuestros sentidos; en esta investigación se estudiará la 
percepción de un tema en especial que es la imagen corporativa por lo tanto 
pasaremos a describir que es imagen corporativa. 
 
Según la Real Academia Española (RAE) (2016), “imagen es la figura, representación, 
semejanza y apariencia de algo, pero también es el conjunto de rasgos que 
caracterizan ante la sociedad a una persona o entidad” (p. 1). 
Para Pintado & Sánchez (2013) 
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o representación mental 
que conforma cada individuo, formada por el cumulo de atributos referentes a la 
compañía; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la 
combinación ideal de dicho individuo (p.18). 
La imagen de la empresa se forma en los públicos y es lo que estos perciben de la 
misma que, puede no ser la identidad que quiere proyectar ya que cada público forma 
la imagen conforme a lo que cree. 
Por tanto, cada persona puede tener una imagen única de una empresa, debido a los 
múltiples contactos que ha tenido con ella a través de diversas vías (Pintado & 
Sánchez, 2013) 
Para Villafañe (2008) la imagen es todo tipo de contacto y cercanía que el individuo 
haya establecido con la institución. Por ello establece tres tipos de imágenes que 
ayudará en el desarrollo de la misma (p. 30). 
“La imagen corporativa […], es el resultado de otras tres imágenes previas, la funcional, la 
autoimagen y la intencional, que son consecuencia del comportamiento, la cultura y la 
personalidad corporativa y que integradas en la mente de los públicos, producen esa imagen 
corporativa que las resume” (Villafañe, 2008, p. 32). 
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Para la Real Academia Española (RAE) (2016) el comportamiento “es la forma de 
comportarse, dicho de una cosa de funcionar o actuar” (p. 1). En cuanto al estudio, es 
la forma de hacer de la empresa. 
El comportamiento corporativo son todas aquellas respuestas de la empresa ante 
cosas tan dispares como la calidad, el servicio, los dividendos, la cotización en los 
mercados de valores, el aprovisionamiento, etc. Todas estas respuestas proyectan una 
‘‘imagen funcional’’ de la empresa que constituye el primer componente de la imagen 
corporativa. 
 
Por otro lado Sainz (2015) manifiesta: 
El comportamiento corporativo es la zona de los hechos más que de las palabras. Pero al 
hablar de comportamiento, éste no se limita únicamente por todos los integrantes de la 
organización que interactúan con el medio. Abarca también las políticas y estrategias 
corporativas y de marketing que, indudablemente constituyen información al respecto (p.150). 
 
Según este autor, el comportamiento corporativo son las acciones y estrategias de la 
empresa, pero también es su forma de presentación ante los individuos, que estudia 
la calidad, el servicio y todo lo que esto conlleva. Es decir, el público estudiará toda 
labor del representante de la empresa y el trabajo de la compañía. 
Por ello, este trabajo de investigación estudiará la Calidad de Servicio  y actitudes que 
a su vez se dividen en interés amistoso, eficacia, amabilidad y cantidad de personal 
que esta para atenderlo. 
La eficacia de una política o programa podría entenderse como el grado en que se 
alcanzan los objetivos propuestos, mientras tanto respecto a la amabilidad: es la 
primera relación para ganarlo hacia la empresa o negocio y allí se comienza a construir 
una relación que debe permanecer en el tiempo. 
Un cliente satisfecho, bien atendido, con cortesía y trato amable, es la mejor manera 
de ganar muchos más, ya que serán la mejor referencia. (Veloz, 2011). 
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No tener el personal adecuado puede ocasionar malestar en los clientes, y podría llevar 
a tener una mala percepción de la imagen, ya que mientas menos personal, lo clientes 
no pueden ser atendidos de manera rápida y eso ocasiona  malestar en ellos. (La voz, 
2015) 
Respecto a la Cultura Corporativa: 
 
 
Para Villafañe (1993) : 
Es la construcción social de la identidad de una organización que hacen sus miembros a partir 
de las presunciones básicas y valores compartidos en torno a su ideología corporativa, su 
orientación estratégica y la dinámica cultural interna. Todo proyecto empresarial requiere de 
una cultura que favorezca la satisfacción de sus metas. (p.59) 
 
Para Villafañe (2002) : 
Aunque la cultura corporativa no puede considerarse en sentido estricto un componente de la 
personalidad de la empresa, ya que ésta se refiere fundamentalmente a la parte de la identidad 
que es visible y en la que puede intervenir comunicativamente, mientras que la cultura tiene 
zonas de esta misma naturaleza pero también otras que se alojan en el inconsciente 
corporativo. (p. 39) 
Se dice entonces que la Cultura Corporativa es todo aquello que hacen sus miembros 
entorno a sus ideas, todo preparado internamente en decir sus valores corporativos y 
también sus estrategias como son sus valores agregados. 
 
Según Jiménez (2010) 
Los valores organizacionales son los pilares de la cultura de una organización, lo que a su vez 
facilita y garantiza la integración y el crecimiento de las personas que la conforman, la empresa 
no solo debe tener valores corporativos, si no también practicarlos y tratar que estos sean 
visibles a los públicos. 
En el caso de la empresa que se investigará es Sodimac práctica dos valores 
fundamentales como son la integridad y la excelencia 
 
Por otro lado como valor agregado tenemos: 
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El valor agregado es un atributo extra de un producto o servicio, que se ofrece con la finalidad 
de generar mayor valor para impresionar al consumidor, el valor agregado puede ser 
determinante del éxito o fracaso de un producto o servicio pero también diferenciarse de la 
competencia (Mesa editorial, 2015). 
 
La empresa Sodimac nos presenta como valores agregados los taller y promociones 
que le ofrece de manera gratuita al Círculo de Especialistas. 
 
Sainz (2003) propone: 
La Identidad Corporativa hace referencia al concepto estratégico para posicionar   a 
una empresa. Exige identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos y 
conducirlos a la estrategia establecida de manera congruente. (p.128). 
 
Entonces son un soporte de la Identidad Corporativa; la identidad visual y verbal, que 
son los factores físicos, materiales o digitales por los que la empresa se da a conocer 
o se expresa. Entre ellos, figuran la papelería, los folletos, coches de empresa, piezas 
publicitarias tanto en medios impresos como en medios digitales. 
Para Susan Westcott (2009) 
In order to understand, develop, and manage is identity, the leaders os an organizations 
must first understand those elements that combine to make up an identity, so visual 
identity and verbal identity (p.4). 
 
En definitiva, una imagen adecuada supone una gran ventaja frente a la competencia 
y ayuda a posicionar a la empresa en el mercado. El diseño coordinado de los 
diferentes agentes de comunicación, hará que la imagen sea correctamente 
transmitida, al mercado o cliente deseado. 
Para Camacho & Franch (2004) 
 
 
“La identidad visual corporativa es la traducción simbólica de la identidad corporativa de una 
organización, concretada en un programa que marca unas normas de uso para su aplicación 
correcta. Sirve para identificar y para diferenciarse de otras entidades con unas normas de 
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diseño visual rígidas en su aplicación pero no en su reelaboración continua (p. 4). 
 
 
Entonces basados en esta definición se afirma que la identidad visual es un concepto 
que parte de la identidad corporativa, además tiene la misión de representar 
simbólicamente la esencia de la empresa para ser reconocida y diferenciarse de la 
competencia; pueden estar representados por el Isotipo y los colores corporativos. 
Por otro lado la Identidad Verbal es la herramienta de branding que permite a una 
marca transmitir sus mensajes de una forma propia y estratégica, alineada con su 
propuesta de valor y personalidad para construir las percepciones adecuadas que 
queremos que el público perciba y asocie a ella; parte de esto es el tono de voz 
utilizado, el slogan, el jingle publicitario e incluso la marca verbal. 
 
Para Borges (2016): 
 
El eslogan – en inglés, slogan – es esa frase que acompaña a tu marca y que intenta trasladarle 
a tu (posible) cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En unos casos 
es puramente descriptiva mientras que en otra trata de despertar una sensación (...) 
Idealmente el slogan es un texto corto, de no más de siete palabras, y debería hablar no tanto 
de las características del producto, como del beneficio que este le produce a nuestro 
consumidor o cliente. Los slogans que mejor funcionan, como todo, son aquellos que se 
centran en el usuario. 
 
La buena percepción de los grupos de interés hacia una empresa se traduce en lealtad 
y recomendación, entre otros. Este concepto permite una diferenciación sostenida en 
el tiempo, por ellos la reputación corporativa es primordial para saber si todo el cúmulo 
de cualidad y acciones positivas que la empresa decicio proyectar a su público está 
dando resultado. 
 
Según Bernstein (1996) 
 
La reputación es un término que se intercambia con desenvoltura con el vocablo 
imagen. Parece menos peyorativo. La reputación hay que ganarla y parece más 
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difícil de manejar”(...) Es perceptible aunque sea menos visual...A semejanza de las 
personas, una empresa tiene reputación (p.36). 
 
El generar una imagen corporativa positiva genera un cliente feliz y satisfecho que con 
gusto volverá a consumir productos o servicios de la empresa 
 
Howard y Sheth (1969) sobre la satisfacción: estado cognitivo derivado de la 
adecuación o inadecuación de la recompensa recibida respecto a la inversión 
realizada, se produce después del consumo del producto o servicio. 
 
Recordemos también que un cliente feliz recomendará el producto o servicio de cual 
percibió una buena imagen. 
 
Por el contrario, un cliente insatisfecho comentará a un número mayor de personas su 
insatisfacción, en mayor o menor medida se quejará a la compañía y si su 
insatisfacción alcanza un determinado grado optará por cambiar de compañía para 
comprar dicho producto o servicio o en último caso, incluso abandonar el mercado. 
 
Es importante, estudiar y analizar la percepción de la imagen corporativa por sus 
públicos externos, ya que esto representa una herramienta para darle un valor 
diferencial a la empresa que se verá reflejada en clientes satisfechos que percibirán a 
la empresa como positiva y preocupada por sus clientes, teniendo así una imagen 
positiva de la misma. 
 
1.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
1.4.1 Problema general 
 
 
¿Cuál es el nivel de percepción de la imagen corporativa de la empresa Sodimac 
los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel 2017? 
1.4.2 Problemas Específicos 
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¿Cuál  es  el  nivel  de  percepción  del comportamiento corporativo de la empresa 
Sodimac los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017? 
¿Cuál es el nivel de percepción de la cultura corporativa de la empresa Sodimac los 
integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017? 
¿Cuál es el nivel de percepción de la identidad corporativa de la empresa Sodimac 
los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017? 
¿Cuál es el nivel de percepción de la reputación corporativa de la empresa Sodimac 




Identificar el nivel de percepción de la imagen corporativa de la empresa Sodimac 
en los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017 
 
 
1.5.1 Objetivos Específicos: 
 
Identificar el nivel percepción del comportamiento corporativo de la empresa 
Sodimac en los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017. 
Identificar el nivel de percepción de la cultura corporativa de la empresa Sodimac en 
los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017 
Identificar e nivel de percepción de la identidad corporativa de la empresa Sodimac 
en los integrantes del círculo de especialistas, San Miguel, 2017. 
Identificar  el  nivel  de  percepción  de  la  reputación  corporativa de la empresa 




2.1 Enfoque de investigación 
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La investigación será cuantitativa ya que se busca determinar y/o pronosticar una 
cifra o hecho a través de las técnicas estadísticas, el análisis de datos para 
posteriormente obtener resultados. 
Tal como indica Grinnell (1997), el enfoque cuantitativo usa una recolección de  datos 
para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico para 
establecer patrones de comportamiento. Es por ello que el análisis de esta 
investigación se realizará mediante encuesta. 
Tipo de Estudio 
 
 
El tipo será aplicada ya que se quiere dar aplicación de la información teórica 
recolectada en una situación de la realidad. 
Según García, J. (2010), esta investigación se emprende para determinar los posibles 
usos de la investigación básica, o para determinar nuevos métodos o formas de 
alcanzar objetivos específicos determinados (p. 49). 
 
 
Nivel de investigación 
 
Descriptivo simple, describe fenómenos en una circunstancia temporal y geográfica 
determinada 
Diseño de investigación: 
 
Esta investigación es No experimental ya que se observará los fenómenos tal como 
se dan en su naturaleza para después hacer un análisis, sin hacer variar 
intencionalmente las variables. 
 
 













La imagen corporativa se 
puede definir como una 
evocación o 
representación mental que 
conforma cada individuo, 
formada por el cumulo de 
atributos referentes a la 
compañía (Pintado & 
Sánchez 2013) 
 
La imagen corporativa se 
refleja 
manifestaciones 
estructurales y conductuales 
que emplean las 
organizaciones como parte 































































































2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA 
Población 
La población de estudio está formada por 180 integrantes del círculo de especialistas 
Sodimac San Miguel divididos en 5 grupos entre albañiles, electricistas, pintores, 
carpinteros y gasfiteros. 
Muestra: 
 
La muestra de tomar de manera aleatoria simple ya que se cuenta con la base de 
datos correspondiente y está conformada por 123 integrantes del círculo de 
especialistas Sodimac, San Miguel. 
Muestreo 
 
Para el desarrollo de la investigación se utilizó un muestreo probabilístico aleatorio 
simple. 
De acuerdo a Martínez (1992) este muestreo tiene la relación de individuos que 








k =Nivel de confianza al 95% = 1.96 N 
=Tamaño de población= 180 
 
p =Proporción esperada = 0.5 
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q =Proporción de fracaso = 1-p = 0.5 e 
=Porcentaje de error = 5% 
 
Siendo que la población 180 es igual al 100%, la muestra de 123 es igual al 
68%. 
180 – 100% 
123 – x% 
X= (100% * 123) / 180 = 68% 
 
 
El mismo proceso, solo reemplazando valores de 180 y 123 
 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
 
La técnica de recolección de datos es la encuesta y el instrumento es un cuestionario 
que de acuerdo a mencionan Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, M. (2014) 
puede ser “el instrumento más utilizado para recolectar los datos (…). Un cuestionario 




Validez y Confiabilidad 
Validez: 
La validación del instrumento se determinara a partir de la evaluación de expertos. 
 
 
S= la suma de si, siendo si el valor de sí = 1 n = 
número de jueces 
 
C = número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 











La confiabilidad del instrumento se determinó a partir del Coeficiente alfa de 
Cronbach. Obteniendo como resultado 0,78. 
 




K: El número de ítems 
2 




: Varianza de la suma de los Ítems 




2.5 Métodos de análisis de datos 
Los resultados de cada ítem serán codificados y tabulados en el software estadístico 
SPSS, para obtener gráficos representados en porcentajes que luego serán 
interpretados y posteriormente establecer conclusiones del objetivo de la 
investigación. 
 
2.6 Aspectos éticos 
Este trabajo está realizado con Fuentes confiables, toda información ha sido 
previamente estudiada y extraída de fuentes como libros, tesis, artículos científicos, 





Tabla N° 1 
 
 










Válidos Casi siempre 50 40,7 40,7 40,7 
 Siempre 73 59,3 59,3 100,0 
 Total 123 100,0 100,0  
 
Fuente: Datos procesados mediante el software SPSS 
Elaborado: Por el responsable de la investigación, San Miguel 2017. 
 
 
Gráfico N° 1 
 
Se observa en el gráfico, que el 59,35% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel señala que siempre el personal de esta tienda muestra interés cuando atiende a los clientes. 
Mientras que, 40,65% señala que casi siempre el personal muestra interés en atenderlo. 
29  
Tabla N° 2 










Válidos Casi siempre 49 39,8 39,8 39,8 
 Siempre 74 60,2 60,2 100,0 
 Total 123 100,0 100,0  
 
Fuente: Datos procesados mediante el software SPSS 





Gráfico N° 2 
 
 
Se observa en el gráfico, que de los 123 especialistas encuestados, el 60,16% indica que siempre el 
personal de Sodimac San Miguel resuelve sus dudas de manera eficaz, mientras que el 39,84% indica 
que casi siempre el personal del Sodimac resuelve sus dudas de manera eficaz. 
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Tabla N° 3 
 
 










Válidos Casi siempre 62 50,4 50,4 50,4 
 Siempre 61 49,6 49,6 100,0 




Se observa en el gráfico, que de los 123 especialistas encuestados, el 49,59% indica que siempre el 
personal de Sodimac San Miguel lo atiende con amabilidad, mientras que el 50,41% indica que casi 
siempre el personal del Sodimac lo atiende con amabilidad. 
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Tabla N° 4 
 
 










Válidos Casi siempre 38 30,9 30,9 30,9 
 Siempre 85 69,1 69,1 100,0 




Se observa en el gráfico, que el 69,11% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel señala que el personal siempre está involucrado en su trabajo. Mientras que, 30,89% señala 
que casi siempre el personal está involucrado en su trabajo. 
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Tabla N° 5 
 
 
5.¿Considera Ud. que la tienda Sodimac San Miguel cuenta con el personal suficiente 









Válidos Casi siempre 74 60,2 60,2 60,2 
 Siempre 49 39,8 39,8 100,0 




Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 60,16% 
indica que Sodimac San Miguel cuenta con el personal suficiente para atenderlo sin demora, mientras 
que el 39,84% indica que casi siempre Sodimac cuenta con el personal suficiente para atenderlo sin 
demora. 
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Tabla N° 6 










Válidos Casi siempre 46 37,4 37,4 37,4 
 Siempre 77 62,6 62,6 100,0 






Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 62,60% 
considera que Sodimac siempre practica el valor de la excelencia, mientras que el 37,40% indica que 
Sodimac casi siempre practica el valor de la excelencia. 
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Tabla N° 7 










Válidos Casi siempre 25 20,3 20,3 20,3 
 Siempre 98 79,7 79,7 100,0 




Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 79,67% 
considera que Sodimac siempre practica el valor de la integridad, mientras que el 20,33% indica que 
Sodimac casi siempre practica el valor de la integridad. 
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Tabla N° 8 
 
 










Válidos Casi siempre 47 38,2 38,2 38,2 
 Siempre 76 61,8 61,8 100,0 





Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 
61,79% considera que el personal de Sodimac está dispuesto a escucharlo y atenderlo, mientras que 
el 38,21% indica que Sodimac casi está dispuesto a escucharlo y atenderlo 
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Tabla N° 9 
 
 










Válidos Casi siempre 27 22,0 22,0 22,0 
 Siempre 96 78,0 78,0 100,0 







Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 78,05 
considera útiles los talleres que brinda Sodimac a su Círculo de especialistas. 
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Tabla N° 10 
 
 










Válidos Casi siempre 24 19,5 19,5 19,5 
 Siempre 99 80,5 80,5 100,0 






Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 
80,49% está de acuerdo con las promociones que brinda Sodimac a su Círculo de Especialistas. 
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Tabla N° 11 
 
 










Válidos De acuerdo 64 52,0 52,0 52,0 
 Totalmente de acuerdo 59 48,0 48,0 100,0 




Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 61,79% 
considera que el personal de Sodimac está dispuesto a escucharlo y atenderlo, mientras que el 38,21% 
indica que Sodimac casi está dispuesto a escucharlo y atenderlo. 
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Tabla N° 12 
 
 
12.¿Los colores corporativos que representan a Sodimac son el rojo y el azul que a su vez 
representan pasión y confianza ¿Cree Ud. que se identifican dichos colores con las características 









Válidos De acuerdo 49 39,8 39,8 39,8 
 Totalmente de acuerdo 74 60,2 60,2 100,0 
 Total 123 100,0 100,0  
 
 
Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, el 60,16% 
están totalmente de acuerdo con que los colores corporativos de Sodimac: rojo y azul que representan 
pasión y confianza se identifican con los características dela empresa Sodimac. 
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Válidos Casi siempre 65 52,8 52,8 52,8 
 Siempre 58 47,2 47,2 100,0 




Se observa en el gráfico, que de los 123 integrantes del Círculo de Especialistas encuestados, al 
52,85% casi siempre le agrada el tono de voz usado por el personal de Sodimac cuando lo atiende, 
mientras que al 47,15 % siempre le agrada el tono de voz usado por el persona de Sodimac cuando 
loa tiende. 
13. ¿Le agrada el tono de voz usado por el personal de Sodimac cuando lo atiende? 
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Tabla N° 14 
 
 










Válidos De acuerdo 36 29,3 29,3 29,3 
 Totalemente de acuerdo 87 70,7 70,7 100,0 




Se observa en el gráfico, que el 70,73% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac está 
totalmente de acuerdo que el slogan más ahorro más progreso se relaciona con los precios bajos de 
Sodimac mientras que el 29 ,27 % está de acuerdo que el slogan más ahorro más progreso se relaciona 
con los precios bajos de Sodimac 
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Tabla N° 15 










Válidos De acuerdo 51 41,5 41,5 41,5 
 Totalemente de acuerdo 72 58,5 58,5 100,0 




Se observa en el gráfico, que el 58,54% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel está totalmente de acuerdo en que los anuncios publicitarios dentro de la tienda son visibles y 
entendibles mientras que el 41,46 % está de acuerdo en que los anuncios publicitarios dentro de la 
tienda son visibles y entendibles. 
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Tabla N° 16 
 










Válidos Casi siempre 37 30,1 30,1 30,1 
 Siempre 86 69,9 69,9 100,0 




Se observa en el gráfico, que el 69,92% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel siempre se siente satisfecho después de visitar la tienda Sodimac, mientras que el 30,08 casi 
siempre se siente satisfecho después de visitar la tienda Sodimac. 
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Tabla N° 17 

















Se observa en el gráfico, que el 100% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel si considera que Sodimac es una empresa amigable. 
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Tabla N° 18 
 
 

















Se observa en el gráfico, que el 100% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel si considera que Sodimac es una empresa líder y ejemplo a nivel nacional. 
46  
Tabla N° 19 
 
 














Se observa en el gráfico, que el 100% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 
Miguel si hablaría bien de Sodimac a sus amigos y familiares. 
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Tabla N° 20 
 
 

















Se observa en el gráfico, que el 100% de los integrantes del Círculo de Especialistas de Sodimac San 




Este estudio tuvo como propósito conocer la percepción que tienen los integrantes del 
Círculo de Especialistas sobre la imagen corporativa que transmite Sodimac San 
Miguel. El análisis descriptivo de la investigación ha permitido recoger resultados 
importantes en beneficio de la organización. 
Las dimensiones comportamiento, cultura, identidad y reputación corporativa 
manifiestan una percepción de imagen positiva de Sodimac. En la primera dimensión, 
que estudia la calidad de servicio al cliente, existe un alto porcentaje de la muestra que 
señala recibir una excelente atención de parte del personal que ahí labora. 
Ante este escenario, Alva, Quiñones y Vásquez 2005 en su trabajo ‘La Imagen 
Corporativa desde una visión integral’ manifiestan que con referencia a la situación 
actual de la gestión de la imagen corporativa, se encontró que no todas las empresas 
aplican un enfoque correcto de la imagen corporativa y que si bien ellos aportan dentro 
de la empresa, la visión de los públicos es algo limitada por no tener una buena 
comunicación con los mismos. Lo cual no aplica para la empresa Sodimac Perú ya que 
ellos direccionan su comunicación para lograr sus objetivos; un claro ejemplo es la 
calidad de atención al cliente la cual más del 50 por ciento de sus usuarios califican 
como positiva es aquella una forma de direccionar su comunicación y acciones en base 
a sus objetivos. 
En cuanto a la dimensión cultura corporativa, el indicador “valores corporativos”, recibe 
un alto porcentaje de aceptación sobre la práctica de valores como integridad y 
excelencia que Sodimac menciona como valores corporativos. Entonces, los clientes 
identifican dichos valores con la empresa 
Licona 2006 en su trabajo Elementos básicos para crear el plan de Imagen 
Corporativa, manifiesta que más allá de brindar productos de calidad la empresa debe 
incluir políticas de comunicaciones que direccionen objetivos en este caso mejorar la 
imagen por lo que esta afirmación se comprueba en mi tesis ya que los 
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clientes valoran y aprecian que la empresa de la que son usuarios practiquen valores 
y que esto de cierta manera se vea reflejado en el personal que los atiende. 
Por otro lado tenemos el valor agregado los usuarios se muestran contentos con los 
valores agrados como son talleres y promociones que ofrece Sodimac a su Círculo de 
Especialistas. 
Como dice la Teoría Situacional de lo Públicos de Grunig y Hunt; las conductas del 
públicos pueden ser medidas en la forma en que los integrantes perciben las 
situaciones donde se ven involucradas, es decir el público reaccionará según los 
estímulos que la empresa le presente, en esta caso al añadir un valor agregado como 
promociones y talleres hace que los usuarios respondan de manera positiva y con 
aceptación frente a estos estímulos. 
Respecto a la identidad corporativa y sus indicadores identidad visual e identidad 
verbal la muestra manifestó sentirse identificada tanto como el Isotipo, colores 
corporativos, tono de voz y slogan y a su vez los relacionaron con características de la 
empresa como la construcción, calidad y pasión. 
Alva, Quiñones y Vásquez 2005 en su trabajo ‘La Imagen Corporativa desde una visión 
integral’ manifiesta que la importancia de la identidad corporativa está basada en 
comunicaciones claras, directas y coherentes que lleguen al usuario de manera 
efectiva y logren una retroalimentación, en este caso se aplica todo y se está de 
acuerdo con el autor ya que en el caso de Sodimac se aplica una comunicación clara 
y direccionada lo que hace que el público responda de manera positiva frente a los 
estímulos de la empresa. 
Además sus estrategias de comunicación en cuanto a identidad corporativa están 
claras, ya que las encuestas demuestran que los usuarios logran entender de manera 
clara los elementos de la identidad verbal y visual. 
Respecto a la Reputación Corporativa de Sodimac San Miguel las encuestas aplicadas 
muestran una total satisfacción, una buena imagen no garantiza una buena reputación 
ya que para lograr esta última se necesita tiempo y sobre todo gira en 
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torno a la valoración que hacen los stakeholders sobre la empresa, cuando decimos 
stakeholders en este caso nos referimos a los usuarios . 
Entonces; podemos decir que los usuarios tienen una idea formada respecto a la 
empresa, y esta es una idea o valoración positiva; el modelo de la teoría del Juicio 
Social Muzafer Sherif, menciona que los individuos generan ideas y opiniones según 
las ideas previas y creencias establecidas que tengan sobre este denominada por 
sheriff “ancla”, entonces la relación que guardan los buenos resultados de las 
encuestas en cuento a la variable reputación corporativa, se debe a que los usuarios 
ya tenían una idea positiva de la empresa guardando relación con la teoría del Jucio 
Social. 
Asimismo, la teoría del Juicio Social de Muzafer Sherif, que centra su estudio en el 
juicio social que los individuos le otorgan a un asunto en específico de acuerdo al tipo 
de involucramiento, se confirma en esta investigación. 
En este caso, los usuarios de Círculo de Especialistas se encuentren informados y 
cercanos a todo lo relacionado con Sodimac y han ido formando un concepto positiva, 
en este caso, sobre el mismo Este acercamiento, se da a través  del contacto con el 







El nivel de percepción de la empresa Sodimac San Miguel por los integrantes del 
Círculo de Especialistas es positiva ya que la muestra se manifiesta totalmente de 
acuerdo con todo lo que la empresa le brinda. 
El nivel de percepción del comportamiento corporativo de Sodimac es positivo, los 
integrantes del Círculo de Especialistas indican que la calidad de servicio al cliente  es 
muy buena y muestra un alto porcentaje de aprobación. 
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El nivel de percepción la su cultura corporativa de Sodimac San Miguel  es  aceptable, 
los integrantes del círculo de especialistas aprueban con un 79% el valor de la 
integridad y con un 62 % el valor de la excelencia, reconociendo así que Sodimac si 
pone en práctica sus valores. 
De  igual  forma, el  nivel  de  percepción  de  la  identidad  corporativa   de   Sodimac 
en los integrantes del Círculo de Especialistas es aceptable, donde se halla un parcial 
reconocimiento de la muestra sobre el Isotipo, colore corporativos, tono de voz y 
slogan. 
El nivel de percepción de la reputación corporativa es positiva siendo la dimensión con 
más alta aceptación; ya que en sus dos indicadores como son Sentimientos positivos 
y grado de confianza los integrantes de Círculo de especialistas están de acuerdo en 
un 100% manifestando que consideran a Sodimac una empresa amigable además que 
es una empresa líder y ejemplo y pospuesto repetirían la visita a la tienda y 






Para mantener un nivel de percepción de la imagen corporativa positiva la empresa 
Sodimac deberá realizar encuestas de satisfacción periódicamente de esta manera 
tener conocimiento del pensar y sentí de sus usuarios además deben mantener las 
estrategias que hasta ahora han logrado reflejar una imagen positiva en sus públicos. 
Es preciso seguir capacitando constantemente al personal de Sodimac San Miguel, 
para que los clientes sigan sintiéndose satisfechos con la calidad de servicio. 
Se recomienda que Sodimac, San Miguel siga proyectando y practicando los valores 
que tiene como institución ya que los usuarios del Círculo de especialistas 
manifestaron sentirse identificados con estos. 
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Se recomienda a Sodimac seguir cuidando su línea gráfica la cual representa su 
identidad visual además debe mantener la ubicación de la publicidad y seguir 
direccionándola de tal manera que siga siendo visible y entendible. 
 
 
Sodimac San Miguel tiene una aprobación del 100 % en cuanto Reputación corporativa 
se refiere, por lo tanto se recomienda que para conservar dicha reputación ganada con 
los años debe seguir con las estrategias que hasta ahora le permiten gozar de una 






Amaya Acosta. (2010). Percepción de la Imagen Corporativa del Instituto Nacional de 
Estadística y Censos, Análisis y Propuesta (tesis de Maestría). Instituto de 
Ciencias Matemáticas (ICM) de la Escuela Superior Politécnica del Litoral 
(EPSOL), Ecuador. Recuperado de https://goo.gl/9k1Gcb 
 
Alva, Quiñones & Vásquez. (2005). La imagen corporativa desde una visión integral.; 
tesis para obtener el grado de magister en administración de empresas. 
Universidad de Ciencias Aplicadas, Lima Perú. Recuperado de 
https://goo.gl/6rsU2G 
Bhattacharya, C. & Sen, S.(2004). Doing better at doing good: When, why and how 
consumers respond to corporate social initiatives.California:Management 
Review. 
Berstein, D. (1996) La Imagen de la empresa y la realidad. Barcelona: Editorial Plaza 
& Janes. 
Borges Virginia. (2016). ¿Qué es un slogan?. 16 de octubre del 2016, de Método 
Marketing Sitio web: https://goo.gl/B3Y4zq. 
Casado,F.(2006).La RSE ante el espejo.(2da ed).España:Presas universitarias 
Cohan, Nuria; https://goo.gl/oGwdHs; Volumen 34 nro. 3; páginas de la 229 a la 240 
Cuadrado,C.(2007).Protocolo y comunicación en la empresa y negocios (5ta 
ed.).España:Artegraf. 
Duran Judith. (2006). Manual de Imagen Corporativa para las PYMES; tesis para optar 
su grado de Licenciado en Ciencias de la comunicación: Universidad autónoma 
del Estado de Hidalgo. Pachuca, México. 
Recuperado https://goo.gl/dvYXQZ 
54  
Fernandez, C. & Galguera, L. (2009). Teorías de la Comunicación.México:McGraw- 
Hill. 
Gómez,C.(2012).El desarrollo sostenible: conceptos básicos(1era ed.). Cuba:Unesco 
 
Grinell, R. (1997). Social work research & evaluation (5.ed.).Illinois. Peacock 
Publishers. 
Gruning,J. & Hunt, T.(1984). Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart & 
Winston. 
Howard, J. y Sheth, J. (1969). The Theory of Buyer Behavior. Nueva York: , John 
Willey and Sons 
Jiménez, j. (2010). El valor de los valores en las organizaciones. Caracas: Cograf 
comunicaciones. 
Kramer, F.(2003).Educación ambiental para el desarrollo sostenible (3era 
ed.).Madrid: Los libros de la catarata. 
Krajewski, J. & Ritzman, L.(2000). Administración de operaciones: estrategias y 
análisis. Massashusetts: Pearson Educacion. 
Kotler, P. & Keller, K. (2006). Dirección de Marketing (Duodécima Ed.). México: 
Pearson Educación. 
Lantos, G. (2001), The boundaries of strategic corporate social responsibility.USA: 
Journal of Consumer Marketing. 
Limón, Moisés. (2008). Imagen Corporativa, México DF: Editorial Trillas. 
 
 
Luis Cancino López Julio 24 de 2013, Guadalajara, Jal. Ready to eat consulting 
Rescatado: https://goo.gl/bDXqSS 
Martínez, Emilio. (1992). El uso de los medios de comunicación en marketing y 
publicidad. (p. 172) Recuperado de https://goo.gl/jwGLJN 
55  
Miguez,I.(2009).Los públicos en las relaciones públicas .Barcelona: Carrera Edición 
 
Mokate, K. & Saavedra, J. (2006). un enfoque integral para la gestión de políticas y 
programas, New York:Indes. 
Neisser, U.(1967). Picología cognitiva,New York: Appleton-Century-Crofts 
 
Pintado, T. & Sanchez, J. (2013).Imagen corporative: influencia en la gestión 
empresarial (2da ed.). Madrid: Esic Editorial 
Rivera,J.,Vidal,I.(1995).Responsabilidad Social Corporativa (1era ed.) .España: 
Graficas Marcar. 
Schulze, F. & Capriotti,P. (2010). Responsabilidad Social Empresarial. Chile: 
EXECUTIVE Business School. 
Scriven, Michael. (1991). Evaluation Thesaurus (4ta ed.). Newbury Park: Sage 
Publications. 
Sanz,J.(2007).El plan estratégico en la práctica. Madrid: Gráficas Deho- La morena. 
Cervera, Ángel. (2008).Comunicación Total.(4ta ed). Sevilla, España:Esic Bussines. 
Revista Compromiso Empresarial; octubre 2006;RSE y desarrollo económico; bajado 
de internet : https://goo.gl/gxRgNt 
Julián Pérez, Ana Gardey;página Definición de; https://goo.gl/A2Yf5U; año 2010; 
bajado de internet el 16 de octubre del 2016. 
Villafañe, J. (2008). Imagen positiva, Gestión estratégica de la imagen de las 
empresas. Madrid: Ediciones Pirámide. 
 
Villafañe, J. (2008). La gestión profesional de la imagen corporativa. Madrid: 
Ediciones Pirámide. 
 
Westcott, Susan.(2015). Visual Identity, New York: Routledge Editorial. 
56  
ANEXOS: 
 
 
 
 
